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Abstrak 
Kualitas layanan dihasilkan oleh operasi yang dilakukan perusahaan, dan keberhasilan oleh 
proses operasi perusahaan ini ditentukan oleh banyak faktor, antara lain faktor karyawan, 
teknologi dan keterlibatan konsumen. Penyampaian layanan yang berkualitas dewasa ini 
dianggap sebagai suatu strategi yang esensial agar perusahaan sukses dan dapat bertahan. 
Oleh karena itu, perhatian para manajer saat ini lebih diprioritaskan pada pemahaman dampak 
kualitas layanan terhadap keuntungan dan hasil-hasil finansial yang lain dalam perusahaan. 
Loyalitas nasabah adalah puncak pencapaian pelaku bisnis. Nasabah yang puas dan setia 
tidak akan ragu untuk menjadi penyebar kabar baik yang selalu menyebarkan kebaikan 
mengenai produk perbankan yang di konsumsinya. Penelitian ini dilakukan di PT. Pegadaian 
Cabang pa'baeng-baeng Kota Makassar dengan sampel penelitian 40 responden yang 
merupakan karyawan PT Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng. Variabel Penelitian ini adalah 
Citra (X1), Kepercayaan Nasabah (X2) Pelayanan (X3) dan Loyalitas Nasabah (Y). penelitian 
menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan pengumpulan data 
menggunakan angket. Hasil Penelitian ini ialah Citra, Kepercayaan nasabah, Pelayanan 
adalah seluruhnya merupakan variabel yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
nasabah, sedangkan Citra merupakan variabel yang dominan berpengaruh.  




Ada beragam kunci didalam perusahaan menumbuhkan loyalitas terhadap para 
pelanggan mereka, yang marak di tonjolkan adalah kualitas layanan yang merupakan suatu 
bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat layanan yang dipersepsi (perceived service) 
dengan tingkat pelayanan yang diharapkan (expected service) (Gianfranco, 2008). Kualitas 
layanan dihasilkan oleh operasi yang dilakukan perusahaan, dan keberhasilan oleh proses 
operasi perusahaan ini ditentukan oleh banyak faktor, antara lain faktor karyawan, teknologi 
dan keterlibatan konsumen. Penyampaian layanan yang berkualitas dewasa ini dianggap 
sebagai suatu strategi yang esensial agar perusahaan sukses dan dapat bertahan (Haming et 




pemahaman dampak kualitas layanan terhadap keuntungan dan hasil-hasil finansial yang lain 
dalam perusahaan (Firman et al., 2020) 
Loyalitas nasabah adalah puncak pencapaian pelaku bisnis. Nasabah yang puas dan 
setia tidak akan ragu untuk menjadi penyebar kabar baik yang selalu menyebarkan kebaikan 
mengenai produk perbankan yang di konsumsinya (Adamson et al., 2003). Mereka memiliki 
kredibilitas yang tinggi, karena tidak di bayar oleh pihak manapun untuk merekomendasikan 
produk atau merek perbankan tersebut. Mempertahankan nasabah yang loyal memang harus 
mendapatkan prioritas yang utama dari pada mendapatkan nasabah baru, karena untuk 
merekrut atau mendapatkan nasabah baru bukanlah hal yang mudah karena akan memerlukan 
biaya yang banyak, maka sangatlah rugi bila perusahaan melepas nasabah yang telah loyal 
secara begitu saja. Perkembangan dunia perbankan dewasa ini sangatlah pesat. Banyaknya 
pesaing menyebabkan perusahaan sulit untuk mempertahankan nasabah agar tetap loyal. 
Banyak pesaing yang memberikan penawaran yang lebih menjanjikan keuntungan kepada 
nasabah adalah salah satu penyebab. Dalam usaha memenangkan persaingan tersebut, maka 
pemanfaatan teknologi merupakan hal yang wajib. Peranan teknologi dalam pengembangan 
dan penyediaan produk baru atau fasilitas pelayanan jasa perbankan sangatlah signifikan. 
Loyalitas nasabah tercermin melalui citra positif yang telah terbangun dengan baik. 
Penelitian Mang’unyi & Khabala (2017) memberikan bukti empiris bahwa nasabah 
akan melakukan perbandingan antara kualitas produk yang dihasilkan oleh berbagai 
perusahaan untuk mendapatkan kualitas produk yang bersaing. Nasabah melihat bahwa 
kualitas produk yang lebih tinggi bukan berarti kualitas yang dihasilkan akan lebih tinggi, lebih 
realibel, atau lebih tahan lama dari pada produk yang dihasilkan kompetitor. Dalam penciptaan 
nilai tersebut, perusahaan tidak hanya mencari posisi nilai yang lebih baik dari pada pesaing 
(Nurhilalia et al., 2019; Farrell & Oczkowski, 2002). Adanya kompleksitas dan dinamika 
lingkungan bisnis yang meningkatkan secara intens telah mendorong perusahaan perusahaan 
untuk memperkuat basis strategi dengan konsep yang fokus pada nasabah agar mereka tetap 
dapat mengakses pasarnya dan menjamin pertumbuhan berkelanjutan. Menurut Narver, J. & 
Slater (1990) untuk mendukung budaya organisasi berorientasi pasar, yang penting adalah 
komitmen dan partisipasi seluruh anggota organisasi yang pada akhirnya hal ini akan menjadi 
pembelajaran yang terus menerus oleh organisasi dan anggotanya yang akan menghasilkan 
nilai lebih bagi nasabah. Kunci lain untuk mempertahankan nasabah adalah dengan 
terbentuknya loyalitas pelanggan (customer loyalty), yang merupakan kunci untuk 
mempertahankan hidup sebuah perusahaan dalam jangka panjang. Untuk mencapai tujuan 
tersebut, maka perlu diukur dan diidentifikasi pengaruh dari citra perusahaan (corporate 
image), kepercayaan nasabah, dan pelayanan (service). Ketiga variabel ini sangat 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada perusahaan (Yusuf & Putra, 2019). 
Selain itu Citra perusahaan dinilai penting bagi setiap perusahaan karena merupakan 
keseluruhan kesan yang terbentuk di benak masyarakat tentang perusahaan. Citra dapat 
berhubungan dengan nama bisnis, arsitektur, variasi dari produk, tradisi, ideologi dan kesan 
pada kualitas komunikasi yang merupakan interaksi antara konsumen dengan perusahaan. Hal 
ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Abdul (2013) bahwa citra perusahaan merupakan 
penilaian yang menyeluruh kepada perusahaan oleh konsumen yang dipercaya memberi 
pengaruh kepuasan. Perusahaan diharapkan mengkomunikasikan secara jelas tentang 
bagaimana perusahaan memenuhi keinginan dan kebutuhan pasar yang berorientasi pada 
pelanggan sehingga dapat mengarahkan masyarakat dalam mencitrakan perusahaan secara 
positif. Citra perusahaan akan dapat juga mempengaruhi kepuasan (Calvo-Porral & Lévy-
Mangin, 2015; Indahingwati et al., 2019; Mappamiring et al., 2020; Akob et al., 2020). Citra 
yang positif merupakan syarat mutlak bagi sebuah perusahaan yang ingin sukses, tumbuh dan 
berkembang. Citra perusahaan yang baik merupakan perangkat kuat, bukan hanya untuk 
menarik konsumen dalam memilih produk atau bahkan perusahaan itu sendiri, melainkan juga 
dapat memperbaiki sikap dan kepuasan konsumen terhadap apa yang dipilihnya. Citra 
perusahaan menggambarkan nilai, kepercayaan dan produktivitas perusahaan, sehingga 
menghasilkan reputasi positif di mata publik. Citra perusahaan yang positif dapat 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap perusahaan, hal ini merupakan tanggung jawab 
internal perusahaan tersebut yang berperan dan bertanggung jawab untuk meningkatkan 
penjualan dan layanan jasa bagi keberlangsungan aktivitas perusahaan ( Aditya, Syahnur Said 
et al., 2017). 
Membangun citra perusahaan membutuhkan proses yang panjang, karena citra 




dari berbagai sumber sepanjang waktu. Citra perusahaan dapat dikatakan sebagai persepsi 
masyarakat dari adanya pengalaman, kepercayaan, perasaan, dan pengetahuan masyarakat 
itu sendiri  terhadap sebuah perusahaan.  Internal perusahaan memiliki peran yang sangat 
penting sekali dalam membangun dan memelihara citra yang positif perbaikan citra bagi 
perusahaan menjadi komunikator secara langsung maupun tidak langsung yang dilakukan oleh 
pihak internal perusahaan, menyampaikan apa yang menjadi kebijakan perusahaan, dan 
memberi informasi kepada khalayak yang membutuhkan informasi mengenai bank tersebut. 
Citra yang baik merupakan ramuan yang ampuh untuk dapat meningkatkan loyalitas konsumen 
dengan baik dan seksama (Alam et al., 2019).  
Kepopuleran investasi, menarik animo masyarakat untuk berinvestasi disegala lini 
termasuk emas yang disajikan oleh pegadaian yang menyediakan fasilitas gadai serta jual beli 
emas. Masyarakat sudah menyadari bahwa dengan gejolak inflasi yang tidak dapat diprediksi 
menyebabkan masyarakat berfikir bahwa kebutuhannya sebagai perangkat investasi yang bisa 
menjaga nilai kekayaan mereka, salah satunya dengan fasilitas gadai yang dan beli emas yang 
ada di pegadaian. Disamping itu lembaga keuangan bank maupun non bank, memfasilitasi 
dengan mengeluarkan berbagai jenis produk financial. Dengan maraknya lembaga keuangan 
yang melakukan hal tersebut ini memberi angin segar kepada masyarakat, bahwasanya 
semakin mudah untuk berinvestasi. Kehadiran pegadaian ditengah masyarakat juga 
memudahkan untuk hal itu. Perum pegadaian sebagai satu-satunya perusahaan di Indonesia 
yang menyelenggarakan bisnis gadai dan sarana pendanaan alternative telah ada sejak lama 
dan banyak dikenal masyarakat Indonesia, terutama di kota kecil.. Perum pegadaian telah 
berubah diri dengan membangun citra baru. Cukup dengan membawa agunan, seseorang 
terbuka peluang untuk mendapatkan pinejaman sesuai dengan nilai taksiran barang tersebut. 
Agunan dapat berbentuk apa saja asalkan berupa benda bergerak dan bernilai ekonomis. 
Sejak didirikannya, hingga saat ini pegadaian tetap berbakti untuk laposan masyarakat yang 
paling bawah atau tak berdaya.  
Penelitian ini berlokasi di PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng - Baeng Kota Makassar 
yang merupakan sebuah BUMN di Indonesia yang usaha intinya adalah bidang jasa 
penyaluran kredit kepada masyarakat atas dasar hukum gadai. Diharapkan mampu untuk bisa 
memberi solusi tersendiri atas kehadirannya di tengah masyarakat. PT. Pegadaian Cabang 
Pa'baeng - Baeng tidak hanya merupakan BUMN yang profesional dari sisi penanganan tapi 
juga maintenance kepada masyarakat mengenai hukum gadai, maka seyogyanya lebih 
menguatkan citra baik merek maupun produk, pelayanan yang prima sehingga mampu 
bertahan ditengah persaingan dan juga bisa mempertahankan loyalitas nasabahnya. Peranan 
citra perusahaan dibentuk pula oleh dimensi pelayanan prima sehingga membentuk 
kepercayaan yang bisa menghasilkan loyalitas bagi konsumen. Konsumen yang loyal atau 
setia akan memberikan keuntungan yang besar kepada perusahaan, selain itu konsumen yang 
loyal akan selalu membela perusahaan bahkan berusaha pula untuk menarik dan memberi 
saran kepada calon konsumen lain untuk menjadi konsumen pada perusahaan tersebut dalam 
hal ini adalah PT. Pegadaian. Secara subjektif studi ini mengalamatkan beberapa rumusan 
masalah seperti: 1). Apakah factor citra, kepercayaan nasabah, dan factor pelayanan 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah PT. Pegadaian; 2). Faktor manakah yang 
berpengaruh paling dominan terhadap loyalitas nasabah. Tujuan daripada studi ini adalah 
menganalisa dan menguji hubungan secara empiris variabel-variabel independent tersebut 
sehingga implikasi theoretical dapat terwujud. Selain daripada itu, secara manajerial, tentunya 
studi ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi para stakeholders terkait peningkatan pelayanan 
guna menunjang dan mempertahankan kepuasan nasabah PT. Pegadaian.  
 
II. Tinjauan Pustaka 
 
Konsep inti pemasaran menurut pendapat di atas menjelaskan bahwa ada beberapa 
hal yang harus dipenuhi dalam terjadinya proses pemasaran. Dalam pemasaran terdapat 
produk sebagai kebutuhan dan keinginan orang lain yang memiliki nilai sehingga diminta dan 
terjadinya proses permintaan karena ada yang melakukan pemasaran. Adapun definisi 
pemasaran menurut (Philip Kotler, 2012) yaitu proses sosial yang dengan mana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak 
lain. Tentunya, memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan. 




melalui beberapa tahapan, dimulai dari mencari calon konsumen potensial sampai dengan 
pembentukan advocate customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.  
Menurut (Kusuma et al., 2020; Mashur et al., 2020) berpendapat bahwa loyalitas merupakan 
pembelian ulang sebuah merek secara konsisten oleh nasabah. Istilah loyalitas sudah sering 
diperdengarkan oleh pakar marketing maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang 
tampak mudah dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika dianalisis 
maknanya. Menurut (Grisaffe & Nguyen, 2011; Mashur et al., 2019)dalam banyak literatur 
mengemukakan definisi loyalitas sebagai berikut: 
 
a. Sebagai konsep generik, loyalitas merek menunjukkan kecenderungan konsumen untuk 
membeli sebuah merek tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi. 
b. Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang kerap kali dihubungkan dengan loyalitas 
merek (brand loyalty). Perbedaannya, bila loyalitas merek mencerminkan komitmen 
psikologis terhadap merek tertentu, perilaku pembelian ulang menyangkut pembelian 
merek yang sama secara berulang. 
c. Pembelian ulang merupakan hasil dominan perusahan (a) berhasil membuat produknya 
menjadi satu-satunya alternatif yang tersedia, (b) yang terus-menerus melakukan 
promosi untuk memikat dan membujuk nasabah membeli kembali merek yang sama. 
 
Menurut Kotler et al (2013) bahwa konsumen yang loyal tidak diukur dari berapa 
banyak dia membeli, tapi dari berapa sering dia melakukan pembelian ulang, termasuk disini 
merekomendasikan orang lain untuk membeli. Selanjutnya Portal et al (2018) mengemukakan 
bahwa: Loyalitas nasabah sebagai komitmen nasabah terhadap suatu merek dan pemasok, 
berdasarkan sikap yang positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas 
nasabah terhadap merek merupakan salah satu dari aset merek, yang menunjukkan mahalnya 
nilai sebuah loyalitas, karena untuk membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi 
serta membutuhkan waktu yang sangat lama. Loyalitas terhadap merek melibatkan fungsi dari 
proses-proses psikologis yang menunjukkan bahwa ketika nasabah loyal terhadap 
merekmerek tertentu, nasabah secara aktif akan memilih merek, terlibat dengan merek dan 
mengembangkan sikap positif terhadap merek. Kini konsep loyalitas nasabah yang dalam 
perkembangan awalnya lebih menitik beratkan pada aspek perilaku, dikembangkan lebih luas 
lagi dengan melibatkan sikap dan perilaku. Loyalitas dipandang sebagai hubungan erat antara 
sikap relatif dengan perilaku pembelian ulang. Pandangan amat bermanfaat bagi pemasar. 
Pertama dari segi validitas dapat digunakan untuk memprediksi apakah loyalitas yang terlihat 
dari perilaku pembelian ulang terjadi karena memang sikapnya yang positif (senang) terhadap 
produk tersebut ataukah hanya karena situasi tertentu yang memaksanya (spurious loyalty). 
Kedua, memungkinkan pemasar melakukan identifikasi terhadap faktor yang dapat 
menguatkan atau melemahkan konsisten loyalitas. Adapun factor-faktor yang mempengaruhi 
loyalitas pelanggan (e.g., kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan). Selain itu tingkatan 
loyalitas menurut (Hill & Green, 2000) menjelaskan bahwa tingkatan loyal terbagi atas 6 tingkat, 
yaitu: 
 
a. Suspect. Bagian ini termasuk semua pembeli produk atau jasa dalam pemasaran, jadi 
suspects adalah menyadari akan produk atau jasa perusahaan atau tidak mempunyai 
kecenderungan terhadap pembelian. 
b. Prospects adalah pelanggan potensial yang mempunyai daya tarik terhadap perusahaan 
dan mengambil langkah untuk melakukan bisnis dengan perusahaan. 
c. Customers. Suatu tipe pembelian produk (walaupun dalam kategori ini termasuk 
beberapa pembelian ulang) yang memiliki loyalitas pada perusahaan. 
d. Clients. Pembelian ulang yang menunjukkan loyalitas pada perusahaan tetapi lebih 
memiliki dorongan aktif terhadap perusahaan. 
e. Advocates atau Client yang memberikan dorongan yang positif pada perusahaan 
dengan merekomendasikannya kepada orang lain. 
f. Partners atau hubungan yang sangat erat antara konsumen dengan supplier yang 
keduanya saling memperlihatkan keuntungan. 
 
Menurut Brodie et al (2009) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh 
terhadap suatu produk atau jasa, salah satunya adalah citra. Citra dari perusahaan dan merek 




loyalitas konsumen pada merek. Berkembangnya industri perusahaan, baik di tingkat nasional 
maupun internasional menimbulkan persaingan yang ketat. Dengan ketatnya persaingan 
diantara perusahaan maka salah satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan adalah dengan 
meningkatkan citra perusahaan. 
Sejalan dengan banyaknya jumlah perusahaan saat ini yang tersebar di beberapa 
daerah, interaksi antara masyarakat atau nasabah penabung dengan pihak perusahaan adalah 
perlunya memberikan pelayanan dan informasi mengenai perusahaan kepada masyarakat 
secara benar, akurat dan dapat dipercaya, sehingga dapat memengaruhi citra suatu 
perusahaan. Dengan adanya perkembangan informasi maka tidak memungkinkan lagi bagi 
suatu perusahaan untuk menutup-nutupi suatu fakta yang biasanya terjadi pada suatu 
perusahaan. Oleh karena itu, para karyawannya lebih dituntut untuk mampu menjaga reputasi 
atau citra perusahaan tempat mereka bekerja. Citra yang baik tidak hanya terletak pada 
gedung, presentasi, publikasi dan seterusnya, akan tetapi terletak pada (1) bagaimana 
organisasi bisa mencerminkan organisasi yang dipercayai, memiliki kekuatan, mengadakan 
perkembangan secara berkesinambungan yang selalu terbuka untuk dikontrol, dievaluasi; (2) 
dapat dikatakan bahwa citra tersebut merupakan gambaran komponen yang kompleks. Tidak 
mungkin citra itu hanya menunjukkan adanya satu gambar yang jelas saja. Disini menunjukkan 
adanya citra secara langsung atau citra yang telah dipengaruhi, citra yang mendapat berbagai 
pengaruh. Kalau seorang sudah bisa mendapat berbagai macam atau bentuk gambaran atau 
citra, apalagi citra suatu organisasi atau perusahaan. Citra perusahaan bisa merupakan citra 
dari pimpinan, ada citra yang menjadi keinginan, harapan dan sebagainya. Citra yang bisa 
mendapat kepercayaan adalah citra dari kenyataan identitas perusahaan. Untuk meningkatkan 
citra perusahaan, maka organisasi perlu menyiapkan personel yang mampu menangi 
keinginan dan kebutuhan nasabahnya. Banyak penulis dan praktisi yang berargumen bahwa 
keyakinan membentuk produk serta citra merek dan orang bertindak berdasarkan citra 
tersebut. Studi terkini menunjukkan bahwa citra tidak hanya terdiri dari sebuah realitas tunggal 
yang dipegang oleh individu, tetapi juga mereka yang memegang serangkaian gambaran yang 
saling terhubung yang terdiri dari banyak unsur atau obyek yang menyatu dan yang 
diinterpretasikan melalui bahasa. 
Citra dipengaruhi oleh banyak faktor di luar kontrol perusahaan. Menurut Jasfar (2005), 
citra suatu perusahaan yang meliputi nama baik perusahaan, reputasi ataupun keahliannya 
merupakan faktor yang sering mempengaruhi keputusan pembeli dan sektor jasa dibandingkan 
sektor produk. Citra menceritakan harapan bersama dengan kampanye pemasaran eksternal, 
seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari mulut ke mulut. Citra mempunyai 
dampak pada adanya pengharapan. Citra positif lebih memudahkan bagi organisasi untuk 
berkomunikasi secara efektif dan membuat orang-orang lebih mudah mengerti dengan 
komunikasi dari mulut ke mulut. Citra sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada 
kegiatan perusahaan (Lim, 2017). Kualitas teknis dan khususnya kualitas fungsional dilihat 
melalui saringan ini. Jika citra baik, maka citra menjadi pelindung. Citra adalah fungsi dari 
pengalaman dan juga harapan konsumen. Ketika konsumen membangun harapan dan realitas 
dalam bentuk teknis dan fungsional dan hal itu dirasakan mmenuhi citra, maka citra akan 
mendapatkan penguatan dan bahkan meningkat. Citra mempunyai pengaruh penting pada 
manajemen. Citra yang negatif dan tidak jelas akan berpengaruh negatif terhadap kinerja 
karyawan dan hubungan dengan konsumen. Sebaliknya, citra positif dan jelas, misalnya citra 
organisasi yang sangat baik secara internal menceritakan nilai-nilai yang jelas dan menguatkan 
sikap positif terhadap organisasi. 
Kepercayaan diartikan penabung percaya bahwa uang dan bunga tabungannya dapat 
ditarik kembali dari bank / Pegadaian atau perusahaan sesuai dengan perjanjian. Kepercayaan 
ini meliputi kepercayaan moral, komersial. Kepercayaan moral adalah kepercayaan 
masyarakat kepada pimpinan perusahaan, misalnya karena pimpinan itu mempunyai nama 
baik, jujur, dan belum pernah melakukan pekerjaan tercela di masyarakat. Kepercayaan 
komersial diartikan masyarakat menilai bank tersebut selalu menaati ketentuan-ketentuan 
perdagangan dengan baik dan benar. Untuk menjaga dan meningkatkan kepercayaan 
nasabah, maka bank / perusahaan / pegadaian perlu menjaga citra positif di mata 
masyarakatnya. Citra ini dapat dibangun melalui kualitas produk, kjualitas pelayanan, dan 
kualitas keamanan. Tanpa citra yang positif, maka kepercayaan yang sedang akan dibangun 
tidak akan efektif. Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain 
dimana kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisi mental yang 




keputusan, ia akan lebih memilih keputusan berdasarkan pilihan dari orang- orang yang lebih 
dapat ia percaya dari pada yang kurang dipercayai. 
Pada perusahaan jasa, pelayanan yang diberikan adalah jasa, oleh karena itu kegiatan 
merancang palayanan lebih abstrak (tidak berwujud) dibandingkan dengan kegiatan 
merancang produk. Merdika et al (2019) mengemukakan bahwa pelayanan bukanlah sesuatu 
yang dapat diraba, selain itu pelayanan tidak dapat disimpan dan ditambahkan untuk 
memberikan pelayanan di masa yang akan datang.” Meskipun demikian, perusahaan jasa 
biasanya lebih fleksibel dan dapat lebih mudah mengubah kegiatan. Jika perusahaan jasa 
mengubah kegiatan, maka ruang kantornya lebih mudah untuk disesuaikan dengan kegiatan 
baru tersebut. Dengan kata lain, mengubah pelayanan lebih mudah bagi perusahaan jasa 
dibandingkan dengan pabrik dalam mengubah produk. Klongthong et al (2020) 
mengemukakan bahwa pelayanan adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan 
pelayanan secara akurat, andal, dapat dipercaya, bertanggungjawab atas apa yang dijanjikan, 
tidak pernah memberikan janji yang berlebihan dan selalu memberikan janjinya.  Herdiyanti et 
al (2017) menyatakan bahwa suatu pelayanan akan terbentuk karena adanya proses 
pemberian layanan tertentu dari pihak penyedia layanan kepada pihak yang dilayani. Salah 
satu cara agar penjualan jasa suatu perusahaan lebih unggul dibandingkan para pesaingnya 
adalah dengan memberikan pelayanan yang berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat 
kepentingan konsumen. Tingkat kepentingan konsumen terhadap jasa yang akan mereka 
terima dapat dibentuk berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh. Konsumen 
memilih pemberi jasa berdasarkan peringkat kepentingan. Dan setelah menikmati jasa tersebut 
mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka harapkan. 
Pelayanan biasa juga disebut dengan kualtias pelayanan.  Kata kualitas mengandung 
banyak definisi dan makna karena orang yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan, 
seperti kesesuaian dengan persyaratan atau tuntutan, kecocokan untuk pemakaian perbaikan 
berkelanjutan, bebas dari kerusakan atau cacat, pemenuhan kebutuhan pelanggan, melakukan 
segala sesuatu yang membahagiakan. Dengan kata lain, faktor utama yang mempengaruhi 
kualitas pelayanan adalah pelayanan yang diharapkan pelanggan/pengunjung dan persepsi 
masyarakat terhadap pelayanan tersebut. Nilai kualitas pelayanan tergantung pada 
kemampuan perusahaan dan stafnya dalam memenuhi harapan pelanggan secara konsisten 
(Soejono Tjitro, 2000; Filieri & Lin, 2017). Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan 
kepada pelanggan atau dalam hal ini pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat 
dengan lembaga atau instansi pemberi pelayanan jasa. Ikatan hubungan yang baik ini akan 
memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk memahami dengan seksama harapan 
pelanggan/pengunjung serta kebutuhan mereka. Dengan demikian penyedia layanan jasa 
dapat meningkatkan kepuasan pengunjung dengan memaksimalkan pengalaman pengunjung 
yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman pengunjung yang kurang 
menyenangkan. Apabila layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan 
pelanggan, maka kualitas yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, 
maka kualitas layanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika layanan yang 




III. Design Penelitian dan Metodologi 
 
Studi ini dilakukan dengan pendekatan metode kuantitatif dengan regresi linear 
sebagai unit analisisnya. Studi dilakukan di PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-bang Kota 
Makassar, metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar kepada 40 
nasabah secara acak sebagai responden. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif 
deskriptif, yaitu dengan menggunakan analisis untuk mengetahui pengaruh antara variabel 
independen (yang mempengaruhi) yaitu citra (X1), kepercayaan nasabah (X2), Pelayanan (X3) 
terhadap variabel dependen Loyalitas (Y). Alat uji analisis menggunakan regresi linear dengan 
persamaan regresi sebagai berikut: 
 
Y = a + b1x1 + b2x2 +e...    (1) 
Dimana: 
Y : Loyalitas 




x2 : Kepercayaan Nasabah 
x3 : Pelayanan 
b1 : koefisien regresi Citra 
b2 : koefisien regresi Kepercayaan Nasabah 
b3 : koefisien regresi Pelayanan 
a : konstanta 
e : error 
 
Tahapan pengujian melalui beberapa tahap yakni uji instrument (i.e., uji validitas, uji 
reliabilitas, uji homogenitas dan normalitas data). Kemudian uji asumsi klasik (i.e., uji F, Uji R2 
dan Uji T) serta yang terakhir adalah uji hipotesis dengan kriteria probability signifikansi < 0.05. 
Dalam penelitian ini terdapat macam variabel yang digunakan sebagai aspek utama dalam 
proses penelitian, variabel-variabel tersebut terdiri dari:  
 
1. X1= Citra adalah persepsi masyarakat terhadap PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-
baeng, merujuk kepada teori dari Soemirat & Adrianto (2011) dengan indikator sebagai 
berikut: 
• X1.1. Persepsi yaitu Sebagai Nasabah menilai bahwa PT. Pegadaian Cabang 
pa'baeng baeng adalah sangat profesional dan baik imagenya dimasyarakat 
• X1.2. Kognisi yaitu Nasabah yakin bahwa PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng - 
baeng merupakan tempat yang tepat dan sesuai keinginan untuk bertransaksi 
gadai 
• X1.3. Motif yaitu Memutuskan untuk bertransaksi di PT. Pegadaian  cabang 
pabaeng baeng merupakan pilihan yang tepat  
• X1.4. Sikap yaitu nasabah selalu mendapatkan informasi tentang produk 
pegadaian disini dan menurut saya citra pegadaian adalah baik, dan profesional 
2. X2= Kepercayaan Nasabah adalah nilai kepercayaan positif nasabah PT. Pegadaian 
cabang Pa'baeng-baeng merujuk kepada teori dari McKnight et.al (2002), dengan 
indikator sebagai berikut: 
• X2.1. Trusting-Believe yaitu nasabah saya percaya untuk bertransaksi di 
Pegadaian cabang pa'baeng baeng 
• X2.2. Trusting Intention yaitu sejauh mana PT. Pegadaian cabang pa'baeng- 
baeng memberikan keyakinan kepada nasabah 
3. X3= Pelayanan adalah kegiatan yang terjadi dalam interaksi langsung antara seseorang 
dengan orang lain dengan indikator sebagai berikut: 
• X3.1. Profesionalism & Skill yaitu Pelayanan yang profesional yang  ditunjukkan 
kepada nasabah 
• X3.2. Attitude & Behaviour yaitu nasabah merasa karyawan menaruh perhatian 
besar kepada mereka dan bersedia membantu memecahkan masalah nasabah 
• X3.3. Reability & Trusworth yaitu nasabah dapat mengandalkan PT  Pegadaian 
dalam menentukan janji dengan mengutamakan kepentingan nasabah 
• X3.4. Recovery Yaitu Bila terjadi kesalahan atau sesuatu yang tidak  diharapkan 
dan tidak diprediksi, maka PT. Pegadaian akan segera mengambil tindakan untuk 
mengendalikan situasi dan  mencari solusi yang tepat. 
• X3.5. Reputation & Credibility yaitu nasabah merasa puas atas kinerja pelayanan 
PT. Pegadaian dan tidak mengecewakan nasabah 
• X3.6. Accessibility & Flexibility yaitu nasabah merasa mudah untuk mengakses 
dengan mudah pada saat jam operasional nasabah dimaksudkan untuk 
menyesuaikan keinginan nasabah secara luwes 
4. Variabel Dependen / Terikat (Y)= Terdiri dari variable Loyalitas Nasabah merujuk kepada 
teori Hill, (1996) yang terdiri dari beberapa indicator harga antara lain: 
• Y1 = Suspect yaitu  Banyak perusahaan gadai selain Pegadaian diluar sana yang 
menawarkan produk yang sama, akan tetapi saya merasa lebih cocok di 
pegadaian 
• Y2= Prospect yaitu  Tidak hanya gadai, banyak produk pegadaian yang  ada 




• Y3 = Customers yaitu Dari segi pelayanan, teknologi, produk dan kemudahan 
bertransaksi dimana saja, sehingga saya lebih senang pada PT. Pegadaian 
daripada mencoba menjadi nasabah di perusahaan gadai lain yang sejenis.  
• Y4 = Clients yaitu Sebagai nasabah Saya sangat aktif bertransaksi di  PT. 
Pegadaian 
• Y5 = Advocates yaitu Nasabah terkadang merekomendasikan kepada orang 
terdekat tentang PT. Pegadaian 
• Y6 = Partners yaitu nasabah merasa nyaman bertransaksi di PT. Pegadaian, dan 
saya pun enggan untuk berpindah. 
 
Berdasarkan uraian dari tinjauan pustaka maka penulis mengajukan kerangka konsep 










Gambar 1 Kerangka Pikir 
1. Citra (X1) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) pada PT. Pegadaian 
Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
2. Kepercayaan Nasabah (X2), berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) 
pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
3. Pelayanan (X3) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
4. Faktor Pelayanan (X3) merupakan faktor yang paling dominan berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng  Kota Makassar. 
 
IV. Hasil Penelitian & Pembahasan 
 
4.1. Data Responden 
Deksripsi hasil penelitian ini menggambarkan status demografi daripada responden 
pada objek penelitian yaitu PT. Pegadaian Cabang Pabaeng-baeng Kota Makassar, Deksripsi 
hasil penelitian dibentuk dalam beberapa kelas klasifikasi yaitu berdasarkan jenis kelamin dan 
variasi jawaban responden sebagai mana pada pembagiannya seperti tabel dibawah ini. 
Berdasarkan Jenis Kelamin Responden adalah tabulasi Karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin seperti tabel dibawah ini : 
 
Tabel. 1 Deskripsi Hasil Penelitian Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Wanita 31 77.5% 
2 Pria 9 22.5% 
Total 40 100% 
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas 
Nasabah Pada PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng - 
baeng Kota Makassar 





Berdasarkan tabel diatas, responden yang diteliti sebanyak 40 orang pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa'baeng-Baeng Kota Makassar adalah dominan wanita dengan 
prosentase 77.5%. 
 
4.2. Uji Validitas 
Pada Tabel ini menjelaskan hubungan korelasi masing-masing variabel konstruk 
terhadap variabel laten. Atau hubungan antara variabel Citra (X1), Kepercayaan Nasabah (X2) 
Pelayanan (X3) terhadap variabel Loyalitas Nasabah (Y) yang dijelaskan seperti dibawah ini : 
 










1 .640** .309 .640** 
Sig. (2-tailed)  .000 .053 .000 





.640** 1 .275 .624** 
Sig. (2-tailed) .000  .086 .000 




.309 .275 1 .444** 
Sig. (2-tailed) .053 .086  .004 





.640** .624** .444** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004  
N 40 40 40 40 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Penjelasan dari tabel diatas menyatakan bahwa nilai Responden (N) sebanyak 40 
responden yang merupakan nasabah PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng Kota Makassar. 
Hubungan keeratan ditandai jika Nilai semakin mendekati angka “1” atau 100% dinyatakan 
bahwa variabel tersebut memiliki hubungan yang kuat, begitupun sebaliknya, jika nilai 
perolehan korelasinya tidak dibawah angka “1” dan mendekati angka “0” maka dinyatakan 
hubungan korelasinya lemah. Adapun Pearson Correlation atau hubungan antar variabel baik 
secara parsial dan simultan dinyatakan sebagai berikut : 
 
1. Citra (X1) memiliki hubungan yang signifikan terhadap Kepercayaan Nasabah (X2). 
sebesar 0.640 atau sebesar 64%. dan signfikan pada level signifikansi (p)  = 0.01. 
2. Citra (X1) memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap Pelayanan (X3). sebesar 
0.309 atau sebesar 30.9%.  
3. Citra (X1) memiliki hubungan yang signifikan terhadap Loyalitas Nasabah (X2). 
sebesar 0.640 atau sebesar 64%. dan signfikan pada level signifikansi (p)  = 0.01. 
4. Kepercayaan Nasabah (X2) memiliki hubungan yang signifikan terhadap Citra (X1). 
sebesar 0.640 atau sebesar 64%. dan signfikan pada level signifikansi (p)  = 0.01. 
5. Kepercayaan Nasabah (X2) memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap 
Pelayanan (X3). sebesar 0.275 atau sebesar 27.5%.  
6. Kepercayaan Nasabah (X2) memiliki hubungan yang signifikan terhadap Loyalitas 
Nasabah (Y). sebesar 0.624 atau sebesar 62.4%. dan signfikan pada level signifikansi 
(p)  = 0.01. 
7. Pelayanan (X3) memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap Citra (X1). sebesar 
0.309 atau sebesar 30.9%.  
8. Pelayanan (X3) memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap kepercayaan 
nasabah (X2). sebesar 0.275 atau sebesar 27.5%.  
9. Pelayanan (X3) memiliki hubungan yang signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y). 






4.3. Analisis Deskripsi 
Pada Penjelasan kali ini menjelaskan nilai standar deviasi data yang diperoleh. Adapun 
deskripsi variabel penelitian tersebut dijelaskan dibawah ini : 
 
Tabel. 3 Analisis Deksripsi 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Citra 40 4.00 5.00 4.4000 .49614 
Kepercayaan Nasabah 40 4.00 5.00 4.2750 .45220 
Pelayanan 40 4.00 5.00 4.1250 .33493 
Loyalitas Nasabah 40 4.00 5.00 4.2750 .45220 
Valid N (listwise) 40     
 
Pada tabel diatas disajikan standar deviasi pada variabel Citra (X1) sebesar 0.49, 
Kepercayaan Nasabah (X2) sebesar 0.45, Pelayanan (X3) sebesar 0.33, Loyalitas nasabah 
(Y) sebesar 0.45, terdapat standar deviasi atau simpangan bakunya berada pada Level rendah 
pada data yang diperoleh. Responden sebanyak 40 orang dengan minimum jawaban dengan 
skor 4 dan maksimal 5 (Sangat Setuju), kesemua variabel memiliki perolehan jawaban berada 
pada rentan 4 (setuju). 
 
4.4. Uji Multikolinearitas 
Adalah uji yang menyatakan adanya hubungan yang kuat diantara atau semua variabel 
bebas pada model regresi. Jika terdapat multikolinearitas pada hasil penelitian maka data 
dikatakan bahwa koefisien menjadi tidak tentu atau bervariasi. Penjelasan mengenai uji 
Multikolinearitas dinyatakan sebagai berikut: 
 












Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .735a .541 .503 .31894 .541 14.134 3 36 .000 
a. Predictors: (Constant), Pelayanan, Kepercayaan Nasabah, Citra 
b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
 
Pada tabel diatas dinyatakan bahwa hubungan antar semua variabel bebas (X1, X2, 
X3 terhadap Y) pada model regresi dinyatakan memiliki hubungan yang Kuat (dapat dilihat 
pada nilai R) sebesar 73.5%, dengan perolehan standar error estimasi adalah 0.3 yang berarti 
standar errornya sangat rendah sehingga dapat disimpulkan bahwa data ini akurat. Sedangkan 
terdapat 26.5% Loyalitas nasabah (Y) dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada 
penelitian ini. 
 
4.5. Uji Heteroskedatisidas 
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Apabila koefisien korelasi dari 
masing-masing variabel independen ada yang signifikan pada tingkat p<0.05, mengindikasikan 
adanya heteroskedasitisitas. Adapun penjelasan secara rinci disajikan dibawah ini: 
 




Terlihat grafik scaterplot diatas menyatakan bahwa titik titik tersebar baik dibawah 
angka Nol  maupun diatas angka nol sehingga dapat dinyatakan bahwa variasi data pada 
penelitian ini adalah sangat baik dan terdapat heteroskedasitisitas dan memenuhi syarat untuk 
dilakukan regresi berganda. 
 
4.6. Analisis Regresi Linear Berganda 
Pada uji analisis regresi menjelaskan bahwa apakah ada pengaruh antara variabel X 
terhadap variabel Y dan menunjukkan seberapa besar pengaruhnya yang di simbolkan sebagai 
bilangan signifikansi. Signifikansi pada penelitian ini adalah dengan acuan (Sig) p<0.5. Rincian 
dari tabel analisis regresi linear berganda dapat dilihat seperti tabel dibawah ini : 
 
Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .084 .715  .118 .907 
Citra .322 .136 .353 2.362 .024 
Kepercayaan Nasabah .331 .148 .331 2.237 .032 
Pelayanan .330 .161 .245 2.048 .048 
a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
 
Dari hasil analisis data regresi linear berganda dapat dinyatakan dengan penjelasan 
sebagai berikut : 
1. Variabel Citra (X1) berpengaruh signifikan terhadap Pengambilan Loyalitas nasabah 
(Y) dengan perolehan tingkat signifikansi sebesar 0.024 atau dapat dinyatakan (sig < 
0.05) 0.024 < 0.05.  
2. Variabel Kepercayaan nasabah (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
Loyalitas nasabah (Y) dengan perolehan tingkat signifikansi sebesar 0.032 atau dapat 
dinyatakan (sig < 0.05) 0.032 < 0.5.  
3. Variabel Pelayanan (X3) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas 
nasabah (Y) dengan perolehan tingkat signifikansi sebesar 0.048 atau dapat 
dinyatakan (sig < 0.05) 0.048 < 0.5.  
 
Sehingga Persamaan regresinya adalah : 
Loyalitas Nasabah (0.084) = 0.322(X1) + 0.331(X2) + 0.330(X3) + 0.373e (2) 
Dengan asumsi faktor konstan sebagai berikut : 
 
- Jika Citra PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng Kota Makassar didapatkan nilai 
konstan sebesar 0.235 atau 23.5% maka akan berdampak kepada loyalitas nasabah 
sebesar 0.084 atau 8.4% dan apabila jika diasumsikan faktor citra naik sebesar satu 
satuan maka loyalitas nasabah juga akan berpengaruh sebesar satu satuan. Begitupula 
jika faktor citra berkurang satu satuan maka loyalitas nasabah akan turun sebesar satu 
satuan. 
- Jika Kepercayaan nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng Kota Makassar 
didapatkan nilai konstan sebesar 0.331 atau 33.1% maka akan berdampak kepada 
loyalitas nasabah sebesar 0.084 atau 8.4% dan apabila jika diasumsikan faktor 
kepercayaan nasabah naik sebesar satu satuan maka loyalitas nasabah juga akan 
berpengaruh sebesar satu satuan. Begitupula jika faktor kepercayaan nasabah berkurang 
satu satuan maka loyalitas nasabah akan turun sebesar satu satuan. 
- Jika Pelayanan pada PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng Kota Makassar didapatkan 
nilai konstan sebesar 0.330 atau 33% maka akan berdampak kepada loyalitas nasabah 
sebesar 0.084 atau 8.4% dan apabila jika diasumsikan faktor pelayanan naik sebesar satu 
satuan maka loyalitas nasabah juga akan berpengaruh sebesar satu satuan. Begitupula 
jika faktor pelayanan berkurang satu satuan maka loyalitas nasabah akan turun sebesar 
satu satuan. 
 
Sedangkan uji F tabel terhadap F Hitung menunjukkan angka yang signifikan pada 
rentan 14.134. atau 14.134 > 0,000. Penjelasan secara rinci dapat pula dilihat pada tabel 




Tabel 6. Uji F 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4.313 3 1.438 14.134 .000a 
Residual 3.662 36 .102   
Total 7.975 39    
a. Predictors: (Constant), Pelayanan, Kepercayaan Nasabah, Citra 
b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 
 
 
4.7. Uji Hipotesis 
Berdasarkan hasil olah data maka tahap selanjutnya adalah uji hipotesis untuk 
mengetahui apakah hipotesis awal (H0) diterima atau Hipotesis Baru (H1) yang diterima. 
Penjelasan selanjutnya dijabarkan sebagai berikut : 
 
1. H0 : Citra (X1) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa Hipotesis Awal (H0) Citra berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) sehingga dinyatakan H0 = Diterima, H1 = 
Ditolak 
2. H0 : Kepercayaan Nasabah (X2), berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah 
(Y) pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
3. Hasil analisis data menunjukkan bahwa Hipotesis Awal (H0) Kepercayaan nasabah 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas nasabah (Y) sehingga dinyatakan H0 = 
Diterima, H1 = Ditolak. 
4. H0 : Pelayanan (X3) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y) pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. 
5. Hasil analisis data menunjukkan bahwa Hipotesis Awal (H0) Pelayanan berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah (Y) sehingga dinyatakan H0 = Diterima, H1 = Ditolak. 
6. H0 : Faktor Pelayanan (X3) merupakan faktor yang paling dominan berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng  Kota 
Makassar. 
7. Hasil analisis data menunjukkan bahwa Hipotesis Awal (H0) Citra adalah variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Y) sehingga 
dinyatakan H0 = Ditolak, H1 = Diterima. 
Pembahasan 
Secara garis besar, hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa kesemua variabel 
adalah berpengaruh signifikan terhadap variabel dependent yaitu loyalitas nasabah dan citra 
merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap loyalitas ketimbang 2 variabel 
lainnya meskipun kedua variabel tersebut berada dalam tahap signifikansi < 0.05 atau 0.024 
<0.05, serta keseluruh dimensi pengukuran berada dalam rentan jawaban "setuju" dengan skor 
4. 
Pertama, Hasil observasi menunjukkan bahwa nasabah menilai PT. Pegadaian 
Cabang Pa'baeng-Baeng Kota Makassar adalah sangat profesional dan memiliki image yang 
baik dimasyarakat hasil ini merupakan interpretasi jawaban responden yang menyatakan pada 
kategori jawaban "Setuju" sebanyak 25 orang dan 15 orang menjawab "sangat setuju". Image 
dan juga sikap profesional sebagai citra perusahaan seperti pada hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Paula Tiera (2013) yang menyatakan bahwa 
Image dan sikap profesional merupakan aset berharga yang wajib dimiliki oleh perusahaan dan 
hal demikian merupakan faktor yang mempengaruhi perusahaan bisa maju dan mencapai 
loyalitas konsumen yang maksimal. Citra Perusahaan berpengaruh signifikan berdampak 
positif terhadap Loyalitas Pelanggan, hal ini sesuai dengan penelitian Laiet al. (2009: 982) 
beserta Andreassen dan Lindestad (1998: 14). Kemudian didalam aplikasinya nasabah 
percaya bahwa PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng merupakan pilihan yang tepat untuk 
bertransaksi gadai dan dikaitkan dengan dimensi lainnya pada indikator citra tersebut adalah 
dikarenakan faktor image profesionalitas yang dimiliki oleh PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-




dapat meningktakan citra perusahaan melalui keberhasilan perusahaan dan sejarah atau 
riwayat perusahaan. Dengan demikian, citra suatu perusahaan merupakan representasi dari 
suatu lembaga dengan harapan mampu mendorong citra perusahaan yang positif. Secara 
keseluruhan penilaian nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng adalah sikap 
profesionalitas kerja yang merupakan citra yang dipandang positif kepada nasabah. 
Kedua, Kepercayaan nasabah merupakan variabel kedua yang signifikan didalam 
penelitian ini dengan perolehan nilai signifikansi adalah 0.032 < 0.05. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan hasil penelitian daripada Khusnul Khotimah (2013), Endang Tri (2014) yang 
menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hal ini 
tercermin melalui hasil jawaban responden yang juga terfokus pada kategori Setuju dan Sangat 
Setuju. Secara garis besar penilaian kepercayaan nasabah pada PT. Pegadaian Cabang 
Pa'Baeng-Baeng Kota Makassar ditinjau berdasarkan aspek profesionalisme karyawan yang 
mampu meyakinkan nasabahnya. 
Ketiga, Pelayanan juga merupakan variabel ketiga yang turut pula signfikan didalam 
penelitian ini. Variasi jawaban responden juga terpusat di kategori setuju dan sangat setuju. 
Pada dimensi pengukuran mengenai pelayanan ialah nasabah menilai karyawan pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng Kota Makassar juga profesional dalam bersikap, 
memberikan perhatian besar terhadap nasabah jika nasabah mengalami masalah didalam 
proses transaksi dan pasca transaksi, mendahulukan kepentingan nasabah serta dianggap 
pelayanan yang diberikan oleh PT. Pegadaian Cabang Pa'baeng-baeng adalah tidak 
mengecewakan nasabah. Lebih daripada itu, karyawan didalam memberikan pelayanan 
terbaik kepada para nasabahnya ialah mampu mengambil tindakan yang dapat mengendalikan 
situasi dan mencari solusi atas setiap permasalahan yang dihadapi oleh nasabah.   
 
V. Simpulan Dan Saran 
 
Dari hasil pengamatan dan analisis yang dilakukan melalui hasil kesimpulan dari 
penelitian ini adalah: Citra berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah pada PT. 
Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. Kepercayaan Nasabah berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng Kota 
Makassar. Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian 
Cabang Pa’baeng-baeng Kota Makassar. Citra merupakan faktor yang paling dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian Cabang Pa’baeng-baeng  Kota 
Makassar. 




Abdul, Q. (2013). An analysis of the antecedents of loyalty and the moderating role of customer 
demographics in an emerging mobile phone industry. International Journal of Emerging Markets, 
8(4), 373–391. https://doi.org/10.1108/IJoEM-02-2011-0019 
Adamson, I., Chan, K.-M., & Handford, D. (2003). Relationship marketing: customer commitment and trust 
as a strategy for the smaller Hong Kong corporate banking sector. International Journal of Bank 
Marketing, 21(6/7), 347–358. 
Aditya Halim Perdana, Aditya, Syahnur Said, S. H., Putra, A. H. P. K., Said, S., & Hasan, S. (2017). 
Pengaruh Karakteristik Toko Dan Produk Bagi Konsumen Di Indonesia Terhadap Pembelian 
Impulsif. Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan (JMKDK), 5(2), 8–19. 
http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jmdk/article/view/1640/1224 
Akob, M., Arianty, R., & Putra, A. H. P. K. (2020). The Mediating Role of Distribution Kahn’s Engagement: 
An Empirical Evidence of Salesforce in Indonesia. The Journal of Asian Finance, Economics and 
Business, 7(2), 249–260. 
Alam, R., Hamzah, N., Putra, A. H. P. K., Ginting, W. A., & Teng, S. H. (2019, July). What Is More 
Important In Business? The Fallacy In Interpreting Innovation As a Strategy BT  - 1st International 
Conference on Life, Innovation, Change and Knowledge (ICLICK 2018). 
https://doi.org/https://doi.org/10.2991/iclick-18.2019.59 
Brodie, R. J., Whittome, J. R. M., & Brush, G. J. (2009). Investigating the service brand: A customer value 
perspective. Journal of Business Research, 62(3), 345–355. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.06.008 




services: Analyzing virtual and traditional operators. Computers in Human Behavior, 49, 532–540. 
https://doi.org/10.1016/J.CHB.2015.03.057 
Farrell, M., & Oczkowski, E. (2002). Are market orientation and learning orientation necessary for superior 
organizational performance? Journal of Market-Focused Management, 5(3), 197–217. 
http://link.springer.com/article/10.1023/A:1022990622706 
Filieri, R., & Lin, Z. (2017). The role of aesthetic, cultural, utilitarian and branding factors in young Chinese 
consumers’ repurchase intention of smartphone brands. Computers in Human Behavior, 67, 139–
150. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.09.057 
Firman, A., Putra, A. H. P. K., Mustapa, Z., Ilyas, G. B., & Karim, K. (2020). Re-conceptualization of 
Business Model for Marketing Nowadays: Theory and Implications. The Journal of Asian Finance, 
Economics and Business (JAFEB), 7(7), 279–291. 
Gianfranco, W. (2008). Identification and analysis of moderator variables. European Journal of Marketing, 
42(9/10), 977–1004. https://doi.org/10.1108/03090560810891109 
Grisaffe, D. B., & Nguyen, H. P. (2011). Antecedents of emotional attachment to brands. Journal of 
Business Research, 64(10), 1052–1059. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.11.002 
Haming, M., Syaiful, A. Z., Putra, A. H. P. K., & Murdifin, I. (2019). The Application of {SERVQUAL} 
Distribution In Measuring Customer Satisfaction of Retails Company. Journal of Distribution 
Science, 17(2), 25–31. https://doi.org/10.15722/jds.17.2.201902.25 
Herdiyanti, A., Adityaputri, A. N., & Astuti, H. M. (2017). Understanding the Quality Gap of Information 
Technology Services from the Perspective of Service Provider and Consumer. Procedia Computer 
Science, 124, 601–607. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.12.195 
Hill, B., & Green, B. C. (2000). Repeat attendance as a function of involvement, loyalty, and the sportscape 
across three football contexts. Sport Management Review, 3(2), 145–162. 
Indahingwati, A., Launtu, A., Tamsah, H., Firman, A., Putra, A. H. P. K., & Aswari, A. (2019). How Digital 
Technology Driven Millennial Consumer Behaviour in Indonesia. Journal of Distribution Science, 
17(8), 25–34. 
Klongthong, W., Thavorn, J., Watcharadamrongkun, S., & Ngamkroeckjoti, C. (2020). Determination of 
Factors in Cultural Dimensions and SERVQUAL Model Affecting the Corporate Image of Pharmacy 
Retail Stores. The Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(10), 875–884. 
Kotler, P., Wong, V., Saunders, A. J., & Armstrong, G. (2013). Principles Of Marketing. In Pearson 
education (Vol. 53, Issue 9). https://doi.org/10.1017/CBO9781107415324.004 
Kusuma, A. H. P., Sudirman, A., Purnomo, A., Aisyah, S., Sahir, S. H., Rumondang, A., Salmiah, S., 
Halim, F., Wirapraja, A., & Napitupulu, D. (2020). Brand Management: Esensi, Posisi dan Strategi. 
Yayasan Kita Menulis. 
Lim, W. M. (2017). Online group buying: Some insights from the business-to-business perspective. 
Industrial Marketing Management, 65(March), 182–193. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.03.011 
Mang’unyi, E. E., & Khabala, O. T. (2017). The relationship between e-CRM and customer loyalty: a 
Kenyan Commercial Bank case study. Banks and Bank Systems, 12(2), 106. 
Mappamiring, M., Akob, M., & Putra, A. H. P. K. (2020). What Millennial Workers Want? Turnover or 
Intention to Stay in Company. The Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(5), 237–
248. 
Mashur, R., Gunawan, B. I., Ashoer, M., Hidayat, M., Perdana, H., & Putra, K. (2019). Moving From 
Traditional to Society 5 . 0 : Case study by Online Transportation Business. Journal Distribution 
Science, 9, 93–102. https://doi.org/http://dx.doi.org/10.15722/jds.17.09.201909.93 
Mashur, R., Muhammad, H., Ansir, L., AHP, K. P. A. H. P., & Shandra, B. (2020). Antecedents and 
consequence of brand management: empirical study of Apple’s brand product. In Journal of Asia 
Business Studies: Vol. ahead-of-p (Issue ahead-of-print). https://doi.org/10.1108/JABS-01-2019-
0030 
Merdika, D., Sule, T., Kartini, D., Oesman, M., Halim Perdana Kusuma, A., Putra, K., & Chamidah, N. 
(2019). Moderating of the Role of Technology Theory to the Existence of Consumer Behavior on e-
commerce. 17, 15–25. https://doi.org/10.15722/jds.17.07.201907.15 
Narver, J. and Slater, S. F. (1990). “Customer-led and Market-Oriented: Let’s Not Confuse The Two.” 
Strategic Management Journal, 58(1):46-, 1001–1006. 
Nurhilalia, Rahman Kadir, A., Mahlia, M., Jusni, & Aditya, H. P. K. P. (2019). Determinant of market 
orientation on SME performance: RBV and SCP perspective. In Journal of Distribution Science (Vol. 
17, Issue 9, pp. 35–45). https://doi.org/10.15722/jds.17.09.201909.35 
Philip Kotler, G. A. (2012). Principles of Marketing (Sally Yagan (ed.); 14th ed.). Pearson. 
Portal, S., Abratt, R., & Bendixen, M. (2018). Building a human brand: Brand anthropomorphism 




Soejono Tjitro, F. (2000). Are There Limits to Total Quality Management ? (Soejono Tjitro et.al) Are There 
Limits to Total Quality Management? Jurnal Teknik Mesin, 2(2), 121–126. 
http://puslit.petra.ac.id/journals/mechanical/ 
Yusuf, M., & Putra, A. H. P. K. (2019). The Impact of Product Quality, Price, and Distribution on 
Satisfaction and Loyalty. 유통과학연구, 17, 17–26. 
 
 
